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MIRADA ECONÒMICAE
La manera d’abordar la sostenibilitat del con-
sum ha registrat un canvi els darrers anys; 
canvis de visió, noves metodologies d’actua-
ció, tant pel que fa al concepte de consum 
com als hàbits de vida dels consumidors res-
ponsables.
Després d’un creixement constant i dels in-
tents de posar-hi pedaços, les mesures de 
millora pel que fa a l’ús de recursos ambi-
entals i socials no han estat suficients. Ara 
són necessàries noves estratègies. La ma-
joria de problemes actuals –canvi climàtic, 
destrucció de la biodiversitat, contaminació 
tòxica, augment de residus urbans i indus-
trials…– tenen molt a veure amb la nostra 
manera de viure. Per evitar el col·lapse 
hem d’aplicar les eines que tenim i d’al-
tres que encara no tenim per redreçar el 
camí i actuar amb visió de futur. Eines com 
l’eficiència i l’estalvi en les tres dimensions 
de la sostenibilitat: l’ambiental, la social i 
l’econòmica. 
Sovint relacionem els binomis consum-con-
sumidors i consum-producció com a de-
pendents. Voldria donar algunes dades de 
referència per potenciar-ne la personalitat 
diferenciada, en especial per conduir-nos a 
un consum sostenible, amb uns consumi-
dors més conscienciats. És a dir, faig pro-
postes sobre com aturar o millorar les pau-
tes de consum dels nostres estils de vida. 
Realment, és un fet que hi ha canvis en els 
patrons de consum i en l’estil de vida dels 
països desenvolupats, i també més reco-
neixement i visibilitat d’aquells que s’orien-
ten cap a nous horitzons. Però més enllà 
dels efectes de la crisi (que ha portat a un 
decreixement de l’economia), ens trobem 
davant d’un problema global, planetari. Per 
a abordar-lo hem de considerar tres qües-
tions: superpoblació, consum i producció.
Som molts, es consumeix en excés als paï-
sos desenvolupats i no es disposa de mitjans 
per a garantir l’equilibri necessari que ens ha 
portat al consumisme i al malbaratament. I 
a partir d’això, cadascú ha d’acceptar la res-
ponsabilitat que li pertoca.
El canvi de model productiu és molt més 
que un canvi sectorial de les activitats que 
ofereixen les empreses: suposa una manera 
diferent de produir i de consumir. L’objectiu 
final del canvi és aconseguir una economia 
sostenible i socialment avançada a través 
d’un increment del valor afegit de les em-
preses. Això es tradueix en un repartiment 
més equitatiu de la riquesa generada entre 
beneficis i remuneració d’assalariats i també 
en la disminució de les creixents desigual-
tats entre la remuneració dels directius i 
dels treballadors, així com un respecte pels 
béns de la naturalesa. Aquest increment del 
valor afegit s’ha de fer considerant que la 
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Des d’una perspectiva macroeconòmica i microeconòmica, l’autora exposa l’obertura 
de focus que exigeix una economia sostenible i atenta a les noves necessitats. Un nou 
model productiu és molt més que un canvi sectorial de les activitats d’una empresa; 
és una nova manera de gestionar, respectuosa amb els béns de la natura i amb la 
llibertat de tots.
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ble, i aquí es on comença la necessitat d’uni-
ficar criteris en el binomi. Els consumidors 
som tots, som el conjunt de la societat. No 
podem canviar de jaqueta segons ens inte-
ressi, i per això tenim la necessitat de plani-
ficar uns hàbits de consum que facin que el 
consumidor trobi el seu lloc en la societat 
en la qual actua. No hi ha regles, però sí 
canvis d’estructura mental. I aquesta acti-
tud converteix el ciutadà en catalitzador 
i protagonista de nous hàbits de consum 
responsable. 
Els consumidors poden fer de frontissa en 
el binomi producció-consum amb la varia-
ble canvi d’hàbits. Els consumidors fan de-
manda i les empreses la consideren.
Per tant, el consumidor i els seus hàbits po-
den facilitar l’avanç cap a un caminar més 
sostenible a llarg termini, reorientant o im-
pulsant nous estils de vida. Això replanteja 
l’estabilitat del sistema financer, dels models 
de crèdit, dels hàbits de vida i determina 
l’evolució dels riscos associats al creixement 
incoherent. 
Parlar de consum responsable en la vida 
diària dels consumidors és parlar també del 
model de societat imperant a Espanya, a la 
Unió Europea, i de cada una de les parts 
integrants del consum (impacte ambiental, 
impacte social i impacte sostenible que es 
deriva de la integració dels altres dos per a 
ser consum responsable).
Responsabilitats compartides
Els governs acaparen les responsabilitats 
legislatives, de control, d’estímul a les em-
preses, etc., més notòries. A l’Estat se li de-
mana que intervingui, que protegeixi, que 
faci de mediador en les relacions amb les 
empreses. És una situació particular que 
encobreix moltes de les debilitats de la so-
cietat civil: L’Estat ha d’intervenir, és el que 
ha de regular la societat, és la seva respon-
sabilitat, són els que elaboren les normes 
i els que les han de fer complir, però és el 
Govern qui ha de pilotar iniciatives com la 
campanya de les bombetes de baix consum 
o el foment del reciclatge. 
sostenibilitat del consum és un avantatge 
competitiu.
Referir-se a la idea de responsabilitat en la 
vida diària del consumidor és parlar també 
del model de societat imperant a Espanya, 
a la Unió Europea, i de tots els aspectes del 
consum responsable. En aquest sentit, hi ha 
dues visions. Una primera, parcial i restricti-
va, que argumenta que allò que necessitem 
és un control de la despesa innecessària. 
Una segona visió, més complexa i compro-
mesa, relaciona el consum responsable amb 
el fet de gastar d’acord amb les necessitats, 
i també considera els costos ambientals i 
socials.
Els consumidors de les economies industria-
litzades s’afanyen per consumir més béns 
de consum i millors. S’observa una depen-
dència gairebé obsessiva de tot tipus de 
béns, no únicament per a satisfer necessi-
tats reals, sinó que també es persegueixen 
símbols de posició social associats amb la 
felicitat, amb una vida mes còmoda, amb 
més bones relacions amb els altres, és dir, 
els valors que transmet la publicitat. Tenim 
pautes de consum que imiten sectors socials 
que són rics i famosos. I amb la imitació es 
perd la capacitat de definir allò que és digne 
i necessari de veritat.
Qüestionar el com
Per a un autèntic canvi, cal qüestionar com 
consumim, què consumim, què es possible 
consumir, i obrir-nos a noves perspectives. 
Els binomis clau són:
Consum-Producció 
En aquest binomi sovint afirmem que el 
model empresarial dominant no és funcio-
nal. S’afirma que el leitmotiv de les empreses 
és el benefici. Les empreses sostenibles te-
nen un altre valor afegit: integrar els impac-
tes ambientals i socials. 
Les seves expectatives no són únicament 
financeres, sinó que també han de ser afins 
amb l’oferta i la demanda dels seus clients. 
El consumidor cada vegada és més exigent 
amb els productes i amb el model sosteni-
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Els governs i la indústria conjuntament hauri-
en d’assumir la major part de la responsabi-
litat i transformar la seva gestió cap a noves 
formes: competitivitat amb innovació, dis-
seny de nous productes, fer el mateix amb 
menys cost i conciliar les necessitats de les 
diferents categories de consumidors. 
El canvi de model productiu és molt més 
que un canvi sectorial de les activitats 
d’una empresa en el seu pla de gestió. És 
una nova forma de gestionar, respectuosa 
amb els béns de la natura i amb un re-
partiment socialment avançat mitjançant 
el valor afegit que obté l’empresa i que es 
tradueixi en un repartiment més equitatiu 
de la riquesa o benefici generat. 
Si ens centrem en el segon binomi sepa-
rant producció de consumidor, ens trobem 
que les empreses, en fer la seva previsió de 
gestió anual a curt termini, fan al mateix 
temps la previsió a llarg termini (de dos a 
cinc anys) partint del punt de planificació 
de l’estudi de mercat d’oferta i demanda, 
amb previsió de clients, proveïdors, legisla-
ció, consumidors i altres aspectes, inclosos 
els seus grups d’interès.
Cada vegada més, les empreses entenen 
que per ser eficients, innovadores i compe-
titives cal fer les coses de manera diferent. 
Moltes han adquirit voluntàriament o amb 
poca càrrega legislativa (menys les que co-
titzen en borsa) uns compromisos volunta-
ris, que cada vegada són més seriosos, de 
gestió responsable: responsabilitat social 
corporativa (RSC), economia verda, aposta 
per les renovables, compromisos amb els 
seus consumidors i canvi d’accions socials. 
Això les fa estar atentes al valor afegit que 
comporta.
Ja no és suficient l’estudi de mercat tradici-
onal. Cal un seriós acoblament amb els seus 
agents d’interès, entre els quals els consumi-
dors i les seves peticions, i tenir en compte 
nous dissenys, nous materials, decreixe-
ment de preus, nous horitzons per passar a 
produir menys, amb menys malbaratament 
i amb un benefici que integri el valor afegit 
d’aquests canvis.
E
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Actituds i motivacions
El canvi de model productiu de les empre-
ses és molt més que uns quants retocs en la 
manera d’actuar. És un canvi en profunditat. 
Cal reflexionar sobre el consum, el consu-
midor i els seus hàbits, per a facilitar l’avanç 
cap a aquest caminar més sostenible a llarg 
termini, reorientant i creant nous estils de 
vida. Això suposa replantejar l’estabilitat del 
sistema financer, els crèdits, l’impuls d’una 
banca justa i el decreixement del consum in-
sostenible perquè millori la qualitat de vida. 
Posar fi a un sistema lineal
No es pot aplicar indefinidament un sis-
tema lineal en un planeta amb recursos 
limitats. Els preus han de dir la veritat: els 
preus són missatges, i per a aconseguir un 
ús racional dels recursos, han de reflectir el 
cost real de la nostra activitat. Replantejar 
el nostre model econòmic implica redefinir 
la relació entre objectes i consumidors. Fer 
èmfasi en els serveis i no en els béns és una 
idea fonamental de la nova economia circu-
lar. En comptes d’una economia en la qual 
els béns es fabriquen i venen, el model pro-
posa una economia en què els productes 
es converteixen en serveis i en la qual els 
consumidors obtenen la millora mitjançant 
el lloguer o arrendament de béns, sense 
comprar-los directament.
Els fabricants deixarien de veure’s a si ma-
teixos com a venedors de productes per a 
convertir-se en prestadors de serveis, que 
es presentarien com a béns duradors i ac-
tualitzables. El seu objectiu seria la venda 
de resultats en lloc de la venda de produc-
tes. El reciclatge és bo, però no suficient; 
només intenta reduir el dany causat per 
l’actual model de producció (és un mal me-
nor), però encara no impedeix el consum 
de tots els recursos limitats. 
El client, i per tant el consumidor, és la base 
del creixement empresarial en un context 
de consum i gestió integrat. Així es confi-
gura el camí per a adquirir nous hàbits de 
consum i al mateix temps millorar la qualitat 
de vida. D’aquesta manera, són objectius 
Creixement i decreixement
Un decreixement de consum encertat ens 
aporta eines per a iniciar l’endreçament i 
ens pot evitar caure en el col·lapse. Entre 
les propostes concretes, les 3 R (reduir, re-
parar i reciclar) actualment s’han ampliat, 
segons diuen diversos autors que parlen 
d’“ena erres”; és una ampliació dels tres 
principis: revaluar, reconceptualitzar, rees-
tructurar, redistribuir, relocalitzar i altres 
accions que comporten nous valors com 
ralentitzar, restituir, reinventar, renunciar i 
per damunt de tot, reflexionar.
Aquest principi aplicat als residus i traspas-
sat a la nostra manera de comportar-nos, 
tant pel que fa a un consum exageradament 
desmesurat com a uns hàbits de consum 
desiguals en el planeta, podríem extrapo-
lar-ho cap al consum sostenible, definint els 
termes de la manera següent: 
Revaluar 
Reconsiderar els valors en els quals creiem 
i sobre els quals ens organitzem la vida i 
canviar els que ens calguin.
Reestructurar 
Separar l’aparell de producció del d’hàbits 
de consum, tenint en compte els canvis de 
valors ambientals, socials i el seu valor afegit 
d’impacte econòmic.
Redistribuir 
Fer amb coherència la repartició de les ri-
queses del patrimoni natural i de l’impacte 
social.
Reduir 
Disminuir els sistemes de producció i de 
consum abusiu.
Reutilitzar 
Emprar nous materials que aprofitin les ma-
tèries primeres dels antics, que serviran per 
a la producció de nous béns de consum i per 
passar d’una economia lineal a una de circular.
Reciclar 
Fer decréixer la producció de residus, mi-
nimitzant-los.
..........
Els preus han de dir 
la veritat: els preus 
són missatges, han de 
reflectir el cost real de 
la nostra activitat.
..........
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els beneficis que en termes d’imatge acon-
segueixen reportar a les empreses respon-
sables que afavoreixen els comportaments 
compromesos. El nexe causal, que cada ve-
gada és més multimèdia i viral, té molt en 
compte la comunicació audiovisual.
El nexe causa-efecte segueix sent fonamen-
talment en la comunicació. Alguns dels sec-
tors que tenen més demanda en les seves 
actuacions i expectatives són:
 
Sector elèctric
Es menciona com a aportació a la societat 
el seu compromís d’RSC, la investigació en 
energies renovables. Es demana més detall 
en la facturació i més transparència sobre 
les fonts de les quals procedeixen les ener-
gies que comercialitzen.
Turisme i oci
S’espera que els nous plans proposats pel 
sector determinin els hàbits d’assentament 
sense malmetre ni el medi natural ni el so-
cial, tenint en compte les polítiques del dia 
a dia d’estalvi i eficiència d’energia, aigua, 
minimització de residus…
Comercialització
Reutilització de materials. Aportació d’un 
nou producte i concepte. S’esperen com-
portaments més actius en el disseny i preu 
lligats als sistemes de producció. 
Serveis ocupacionals 
(ETT) personals
Simplement són consideracions de tipus 
molt general que facilitarien els canvis d’hà-
bits ja exposats.
Les administracions públiques
En general, el ciutadà no diferencia cla-
rament a qui corresponen moltes de les 
competències que l’afecten, sigui consu-
midor i/o empresari, entre les accions de 
la Comunitat Europea i les de l’Estat que 
actuen com a genèric virtual sobre el qual 
recau la responsabilitat única final. Cal des-
tacar, diferenciant graons de l’Administra-
ció pública, el que les persones que han 
participat en les reunions opinen sobre el 
que es fa i el que es podria o s’hauria de fer 
bàsics empresarials el servei del client, es-
coltar les queixes i demandes dels consumi-
dors, respondre degudament a tots els seus 
dubtes i preguntes, assegurar el compli-
ment dels seus drets i aconseguir la simbiosi 
producció = benefici més els consumidors 
i els seus drets. La Cimera de Rio de Janei-
ro del 1992 va assenyalar la modificació de 
les actuals pautes de consum al món indus-
trialitzat com una de les tasques principals 
de la humanitat per al segle xxi. La terra no 
disposa dels mitjans suficients per a garantir 
que tots els seus habitants puguin gaudir d’un 
consum sense malbaratament com l’existent 
en països desenvolupats. 
Frens i barreres al consum  
responsable
Els frens i les barreres al consum respon-
sable són:
Falta d’educació 
Quan la referència del consum responsable 
són les activitats personals i familiars asso-
ciades a la vida quotidiana, l’èmfasi es posa 
en la millora tant de les polítiques educati-
ves de responsabilitat pública com en les de 
caràcter informatiu i formatiu de responsa-
bilitat mixta público-privada.
Cost
No hi ha dubte que una de les principals bar-
reres per a assumir compromisos personals 
de més llarg recorregut té a veure amb els 
factors econòmics (el cotxe híbrid, el menjar 
natural o ecològic, etc.). 
Allò que ha de tractar de vendre una empre-
sa no és el que és necessari, perquè això ja 
pràcticament ho té venut; el que ha de procu-
rar és vendre el que no es necessari. Per això 
existeix el màrqueting i la publicitat, un dels 
pilars bàsics dels quals és el consum.
Facilitadors del consum responsable 
i sostenible
Tenint en compte que el benefici és con-
substancial al desenvolupament de les ac-
tivitats empresarials, no cal perdre de vista 
ni la seducció dels missatges publicitaris ni 
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per a potenciar el consum responsable i el 
desenvolupament sostenible.
Àmbit autonòmic. Les seves actuacions 
més destacables, com és el Pla Renove, 
ja esmentat, per a fomentar el canvi de 
productes d’energia per altres de més 
eficients, i d’altres, de vegades s’atribuei-
xen al Govern central, que ho delega a 
les comunitats autònomes.
Àmbit municipal. Tutela efectiva del 
ciutadà en l’àmbit que és competèn-
cia seva: residus urbans, contaminació 
acústica, recursos humans, etc. Exem-
plificar amb actuacions que reverteixin 
en una consciència ciutadana més gran. 
Cal destacar el que han fet alguns mu-
nicipis en estalvi i eficiència energètica, 
així com el foment de la bicicleta. 
Àmbit UE. El Programa de Consumi-
dors 2014-2020, amb un pressupost de 
188.800.000 d’euros, donarà suport a 
la política dels consumidors de la UE 
dels propers anys. L’objectiu és ajudar 
els ciutadans a gaudir plenament dels 
seus drets com a consumidors i a parti-
cipar activament en el mercat únic, re-
colzant així el creixement, la innovació 
i el compliment dels objectius d’Europa 
2020.
Basant-se en el programa anterior (2007-
2013), el Programa de Consumidors 2014-
2020 se centrarà en quatre àrees clau:
• Un mercat únic de productes segurs 
per al benefici dels ciutadans ja impli-
cats en el consum responsable i com un 
component d’empreses competitives 
amb implicacions en RSC, en economia 
verda i innovadors en el seu pla de ne-
goci.
• Un mercat únic en què els ciutadans 
estan ben representats per les orga-
nitzacions de consumidors professio-
nals. La capacitat està construïda per a 
afrontar els reptes de l’entorn econò-
mic actual i amb el convenciment que 
calen nous estils de vida per al segle xxi.
• Un mercat en el qual els ciutadans 
són conscients d’exercir els seus drets 
com a consumidor i que han fet del seu 
consum quotidià un objectiu de vida, 
contribuint al creixement dels mercats 
competitius on han de gaudir d’accés 
a mecanismes de reparació en cas de 
problemes, sense necessitat de recór-
rer a procediments judicials, que són 
llargs i costosos per a ells i per als go-
verns.
• Una col·laboració concreta i efectiva 
entre els organismes nacionals de su-
port a l’observança dels drets i que doni 
suport amb consells als consumidors.
El finançament està disponible per a enti-
tats governamentals, organismes públics i 
organitzacions nacionals i europees de con-
sumidors.
Mètrica global
Impulsar la sostenibilitat econòmica implica 
adoptar una mètrica global de les activitats 
de l’empresa, a més a més de mesurar els 
impactes de les petjades ambiental i social, 
tenint en compte el benefici del creixement 
o decreixement financer.
Els elements estrictament financers estan 
incorporats i descrits en la comptabilitat 
tradicional i els models de comptes anuals. 
El mateix podem dir dels aspectes socials i 
dels aspectes estrictament ambientals que 
tenen la seva descripció en les memòries de 
sostenibilitat i memòries d’RSC, EMAS i en 
els informes anuals, i recentment en l’infor-
me integrat (IIR).
Fer un pas endavant cap a la comprensió de 
la interrelació entre els vectors de sosteni-
bilitat i el resultat de guanys empresarials és 
molt necessari per a un canvi de paradig-
ma, en un futur que esperem que no sigui 
molt llunyà. S’hauria de complementar amb 
els indicadors ja existents (repensats) però 
deslligats del que s’ha exposat en la comp-
tabilitat tradicional, més els d’intangibles va-
lorables, més els que podem percebre com 
a nous.
La presentació de comptes financers té dos 
elements estrella: la presentació del patri-
moni i el càlcul i la descripció d’un resul-
tat. Tots dos es refereixen a un grup social 
interessat en el desenvolupament de l’em-
presa: els accionistes. A ells es refereixen 
igualment el concepte de patrimoni (“pa-
trimoni net”, “fons propis”) i el resultat que 
es presenta després d’interessos (retribu-
ció a contractes financers), presentant-los 
per al seu repartiment com a dividends i/o 
reserves.
En relació amb aquest tema, el camí que 
s’ha de seguir vindrà marcat per dues línies 
de canvi:
1a. El canvi de focus: obrir el focus i la 
descripció a altres grups socials i am-
bientals, passar de la magnitud “resul-
tat” a la magnitud “valor afegit”, tant 
pel que fa al càlcul i la composició, 
incorporant-hi variables ambientals i 
socials com a valor afegit, com tam-
bé a la distribució entre els diferents 
grups d’interès, inclosos els consumi-
dors.
2a. La comptabilitat es pot explicar 
atenent l’activitat empresarial com a 
general o com a excedents (recursos 
que valora el mercat a un preu que 
excedeix el valor dels ingredients). 
La missió de repartir els excedents 
originats entre les diferents parts in-
teressades (stakeholders), els registres 
d’aplicacions i els orígens dels exce-
dents aconseguits donaria lloc a una 
descripció comptable convencional de 
dimensió més àmplia i amb la inclusió 
del vector econòmic de la sostenibili-
tat en el compte de resultats.
He intentat que aquest ar ticle tingui una 
orientació creativa en el sentit exposat 
per Sir Michel Ativah, un dels pares de la 
matemàtica contemporània. Segons Ati-
vah, “la creativitat sempre arriba del braç 
de la llibertat”. Crear no és tant focalitzar 
com obrir el focus. I cal molta creativitat 
per a assolir el grau de llibertat que vo-
lem com a consumidors. 
